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RESumEN
En el presente artículo se realiza una revisión de los diferentes significados (tanto en español 
como en inglés y francés) que en la literatura del campo del management tiene el concepto de 
Dominio de Actividad Estratégica (DAE), que a su vez tiene como sinónimos los términos de 
Unidad Estratégica de Negocios (UEN) y Unidades de Negocios Estratégicos (UNES). En fran-
cés este concepto es conocido como Domaine d’Activité Stratégique (DAS) y en inglés como 
Strategic Business Unit (SBU). Este documento presenta un análisis de evolución en el tiempo 
del concepto de Strategic Business Unit (SBU), teniendo en cuenta las variadas concepciones 
que se han desarrollado sobre el mismo en las décadas comprendidas entre 1980 y 2010, ana-
lizando también los enfoques y perspectivas de los distintos autores que han contribuido en la 
construcción de dicho concepto.
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AbSTRACT
In the present article a review of the different meanings (in Spanish, English and French) is 
made, which in the management field literature has the concept of Strategic Business Unit 
(SBU). In French this concept is known as Domaine d’Activité Stratégique (DAS) and in Spa-
nish as Dominio de Actividad Estratégica (DAE), Unidad Estratégica de Negocios (UEN), and 
Unidades de Negocios Estratégicos (UNES). This paper presents an analysis of the evolution 
of the concept of the Strategic Business Unit (SBU) over time, taking into account the different 
conceptions that have been developed about it in the decades between 1980 and 2010, also 
analyzing the approaches and perspectives of different authors who have contributed in the 
construction of this concept.
Keywords: Dominio de Actividad Estratégica (DAE), Unidad Estratégica de Negocios (UEN), 
Unidades de Negocios Estratégicos (UNES), Domaine d’Activité Stratégique (DAS), Strategic 
Business Unit (SBU).
INTRODuCCIÓN
Los lectores del presente artículo tendrán la 
posibilidad de realizar un recorrido, a nivel 
evolutivo, del concepto de Dominio de Acti-
vidad Estratégica (DAE), también conocido 
en el ámbito académico como Unidad Es-
tratégica de Negocios (UEN) y Unidades de 
Negocios Estratégicos (UNES); en francés se 
conoce como Domaine d’Activité Stratégique 
(DAS) y en inglés como Strategic Business 
Unit (SBU). Este análisis parte de la búsque-
da de documentación realizada en bases de 
datos académicas tanto estructuradas como 
no estructuradas, tales como Scopus, Scien-
ceDirect, Scielo, J Store, Google Académico, 
entre otras, mediante las cuales se indagó por 
aquellos autores que han realizado aportes 
significativos a la construcción del concep-
to en mención y sus respectivos sinónimos, 
en los idiomas inglés, francés y español. Es 
importante señalar que el análisis de evolu-
ción del concepto se realiza específicamen-
te a partir de la literatura encontrada sobre 
el término de strategic business unit (SBU); 
igualmente, se brinda un panorama de la de-
finición de este concepto en los respectivos 
términos empleados en español y francés.
REVISIÓN DE LA LITERATuRA
Vale la pena precisar que el concepto obje-
to de estudio en este documento tiene una 
relación directa con la segmentación estra-
tégica, la cual consiste en fragmentar o divi-
dir la organización en unidades homogéneas 
a nivel interno y externo. En este sentido, si 
tenemos en cuenta el caso de un grupo que 
tiene dentro de sus actividades: vehículos 
(particulares e industriales), máquinas, ma-
teriales de armamento, bicicletas, materiales 
de jardinería, financiación, entre otras, no es 
pertinente enfocar el diagnóstico simultáneo 
sobre el conjunto de todas las actividades 
mencionadas anteriormente, debido a que 
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los clientes, los competidores, los produc-
tos/servicios y las reglas de carácter compe-
titivo son diferentes. Por esta razón es muy 
importante y necesario segmentar. Según 
los diferentes autores y enfoques que exis-
ten en el ámbito académico, dichas unida-
des homogéneas llevan diferentes nombres, 
pero en términos generales tienen el mismo 
significado, es decir son sinónimos. En este 
orden de ideas, se encuentra en la literatura 
castellana los términos: Dominio de Activad 
Estratégica (DAE), Unidad Estratégica de Ne-
gocios (UEN) y Unidades de Negocios Estra-
tégicos. En francés este concepto se conoce 
como Domaine d’Activité Stratégique (DAS) y 
en Inglés como Strategic Business Unit (SBU) 
(de Albornoz, 2005).
DOmINIO DE ACTIVIDAD 
ESTRATéGICA (DAE)
El Dominio de Actividad Estratégica (DAE) 
hace referencia a la noción de segmento es-
tratégico, propuesta por el Boston Consulting 
group (BCg), y se refiere a los sectores y mer-
cados en los que compite una organización. 
Es el conjunto de actividades o los factores 
claves de éxito relacionados, que se sopor-
tan sobre el mismo conjunto de recursos y 
de competencias. Se encuentra presente en 
la distribución de la firma haciendo tangible 
el oficio de la misma. Un ejemplo que podría 
llevar a comprender este significado es el 
caso de Bavaria S.A., ya que como es de co-
nocimiento general de la comunidad colom-
biana, su oficio es el de fabricar y construir 
cervezas; sin embargo, este grupo empresa-
rial tiene y ha tenido una serie de distintos 
DAE, tales como: cervecero, maltas, gaseosa, 
jugos, aguas (Ariza Velasco, 2013; Rodriguez 
Romero & Garzón, 2009; Rodríguez Romero & 
Tovar Herrera, 2007). 
uNIDAD ESTRATéGICA DE 
NEGOCIOS (uEN)
El término Unidad Estratégica de Negocios 
es el que posiblemente más se encuentra 
presente dentro de la literatura de este cam-
po en lengua castellana. Una UEN se define 
como una unidad operativa que agrupa una 
serie de productos o servicios diferenciados, 
vendidos a un conjunto uniforme de clientes, 
enfrentando al mismo tiempo un grupo defi-
nido de competidores. Es importante señalar 
que los clientes y mercados son vitales para 
el reconocimiento de una UEN, lo cual parte 
de la premisa de que la esencia de la estra-
tegia está principalmente relacionada con el 
posicionamiento del negocio para satisfacer 
la necesidad de un cliente, lo que está por en-
cima de la oferta de un competidor. En este 
sentido, un conjunto de productos es agrega-
do a la UEN cuando comparten un grupo co-
mún de clientes y competidores. Es posible 
pensar, a nivel económico, que una UEN es 
una empresa individual que posee sus res-
pectivas funciones: producción, mercadeo 
(marketing), finanzas, recursos humanos, su-
ministros, etc. Además, es vital que una UEN 
sea una empresa viable, que tenga la habili-
dad de actuar en sus propios mercados (tan-
to de insumos como de productos) y enfrente 
sus propios competidores. La característica 
distintiva de una UEN es que el agrupamiento 
se basa en los productos de la organización, 
más que en las funciones. En el caso de una 
multinacional, las UEN regularmente están 
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ubicadas en varios países, muchas poseen 
corporaciones subordinadas, constituidas en 
dichos países, las cuales poseen, a su vez, 
varias unidades de negocios. Desde la pers-
pectiva de la estructura corporativa, el centro 
de control es denominado Unidad Corporati-
va y las UEN son divisiones. Una gran mayo-
ría de las grandes empresas han dividido su 
negocio en algún tipo de Unidades Estratégi-
cas de Negocio (Francés, 2006; Hax & Majluf, 
1997; Murzi, 2008; Rodrigues, 1998).
Por su parte, Quintana (1993) indica que 
una UEN es cada una de las organizaciones 
de la compañía que posee o debería poseer 
una estrategia de empresa definida y que tie-
ne un gerente con responsabilidades en las 
ventas y los beneficios. En este sentido, una 
UEN se puede definir con base en tres dimen-
siones: el público objetivo a quien atenderá, 
las necesidades que tratará de satisfacer y la 
tecnología que empleará para ello. 
Según Hax & Majluf (1997), las claves 
para definir una UEN son: 
a. Los competidores: es pertinente que la 
UEN tenga un solo conjunto de competi-
dores. 
b. Los precios: los productos de una UEN 
deberían verse afectados similarmente 
por los cambios de precios. 
c. Los clientes: las UEN deben tener un con-
junto de clientes bien definidos.
d. Calidad/estilo: en una UEN bien definida 
el cambio en la calidad y el estilo afecta 
los productos en forma similar. 
e. Sustitución: todos los productos de una 
UEN deberían ser sustituibles en corto 
plazo. De igual forma, no debería existir 
un sustituto en las diferentes UEN, ya que 
esto implicaría la necesidad de unificar 
los productos en la misma unidad. 
f. Desinversión o liquidación: todos los pro-
ductos de una UEN deben estar en condi-
ciones de sustentarse solos como una 
organización viable económicamente. 
El concepto UEN surgió cuando el presiden-
te de General Electric, Fred Borch, tomó la 
decisión de separar los negocios en un con-
junto de unidades autónomas, siguiendo la 
recomendación realizada por la consultora 
McKinsey and Company. En ese entonces, 
General Electric había dejado de ser una em-
presa dedicada a los motores eléctricos y 
negocios de alumbrado, para pasar a ser un 
conglomerado de actividades en una gran 
variedad de industrias. La organización se 
complejizó en la medida en que creció y en 
la medida en que aumentó la diversidad, el 
alcance internacional y las tecnologías, lo 
que impuso un gran desafío a los directivos 
de esta compañía. Ante esta impredecible 
situación, General Electric respondió divid-
iendo sus negocios en unidades independi-
entes y autónomas que podían ser dirigidas 
como entidades de negocios viables y asi-
ladas. Estas entidades fueron denominadas 
Unidades Estratégicas de Negocios (UEN). 
La intención inicial de la segmentación de 
negocios desarrollada por General Electric 
era brindar al gerente general de la UEN una 
independencia total de los demás negocios 
de la empresa; la UEN tenía sus propios seg-
mentos del mercado bien definidos y el direc-
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tivo de la UEN tenía los recursos disponibles 
para definir y llevar a cabo una estrategia de 
manera autónoma (Hax & Majluf, 1997; Quin-
tana Daza, 1993). 
uNIDADES DE NEGOCIOS 
ESTRATéGICOS (uNES)
Vale la pena señalar que para algunos auto-
res este concepto está ligado directamente 
con la planeación estratégica, para lo cual se 
debe dividir la organización en Unidades de 
Negocios Estratégicos (UNES) con el obje-
to de gestionarlos de manera apropiada. En 
esta medida, se hace necesario identificar 
las UNES para la planificación estratégica, ya 
que la organización es un conjunto de unida-
des de negocios con objetivos distintos que 
desempeñan diferentes funciones para lograr 
los objetivos globales de la organización. Al-
gunas organizaciones definen sus UNES de 
acuerdo con los productos que elaboran, las 
líneas de productos, los grupos de productos 
afines o incluso de un solo producto. Otras 
organizaciones definen sus UNES en función 
de las necesidades que satisfacen y no por 
productos, partiendo de la premisa de que 
los productos perecen pero las necesidades 
de los clientes permanecen. Por otra parte, 
algunas UNES crecen de manera rápida y 
otras pueden –a lo largo del tiempo– llegar a 
ser rentables; sin embargo, no todas pueden 
llegar a generar un mismo flujo de caja. En 
este sentido, es posible identificar 3 dimen-
siones alrededor de las Unidades Estratégi-
cas de Negocios: publico objetivo (a quien 
se atenderá), las necesidades (que se quie-
ren atender) y la tecnología (que satisface 
dichas necesidades) (García Sánchez, 2008).
DOmAINE D’ACTIVITé  
STRATéGIquE (DAS)
También denominados segmentos estratégi-
cos o unidades de actividad estratégica, son 
subconjuntos homogéneos de bienes o ser-
vicios de la actividad de la empresa, en tér-
minos de productos y servicios relacionados 
a un mercado específico, y que están en la 
misma competencia y la misma tecnología 
en un área geográfica delimitada (McDonald, 
2004; Monereau, 2002). Los DAS deben cum-
plir las siguientes condiciones: 
a. La mayoría de los productos de un DAS 
deben referirse a mercados segmenta-
dos y a competidores comunes. 
b. Las actividades del DAS se refiere a los 
negocios de los mercados externos. 
c. Es una unidad separada, independiente 
e identificable. Sus líderes deben tener 
el control de los medios que determi-
nan el éxito.
Para Moinier (2006), el DAS es un segmento 
al interior de un sector de actividad, que pro-
porciona oportunidades para el crecimiento 
y la rentabilidad, a través de estrategias de 
enfoque específico para la empresa que ha 
optado por intervenir.
STRATEGIC buSINESS uNIT (Sbu)
En la búsqueda realizada para el desarrollo 
del presente análisis, la mayoría de la do-
cumentación encontrada fue sobre el tér-
mino Strategic Business Unit (SBU), mucho 
más allá de lo encontrado en los términos 
abordados anteriormente en español y fran-
cés. En este sentido, a partir de este punto 
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se presentarán diferentes enfoques y pers-
pectivas sobre el término de SBU, teniendo 
en cuenta principalmente la evolución del 
concepto en el tiempo (por décadas) y los 
puntos en común o contradicciones de los 
diferentes autores encontrados.
DéCADA DE 1980
En la década de los 80 surgió la concep-
ción de que los SBU podían ser de cualquier 
tamaño o nivel; no obstante, debían tener 
una misión muy bien definida, competido-
res identificables, enfoque en el mercado 
externo y el control de los elementos em-
presariales. Así, por ejemplo, se estableció 
que un SBU es una unidad dentro de una 
empresa que tiene un distinto ámbito pro-
ducto/mercado, un conjunto de objetivos 
definidos y responsabilidades de desempe-
ño fundamentales. Desde esta perspectiva, 
cada SBU debe tomar explícita o implícita-
mente una serie de decisiones a lo largo de 
muchas dimensiones relacionadas con los 
insumos (mano de obra, materias primas, 
capital), los rendimientos (tecnología, capa-
cidad, calidad) y salidas (comercialización, 
distribución, servicios). Una característica 
representativa de un SBU es, sin duda, el 
hecho que su administración tiene faculta-
des para decidir sobre la naturaleza de los 
productos ofrecidos y los mercados busca-
dos. Sin embargo, al hablar de facultades no 
significa que hacen cosas sin aprobación, 
significa que pueden realizar recomendacio-
nes y tomar decisiones que pueden alterar 
el “look” de sus productos y mercados (Day, 
DeSarbo, & Oliva, 1987; gupta, 1987; Milton, 
1983; Robert, 1988)
Kotha & Orne (1989) indican que en el SBU 
se especifican dos elementos críticos:
1. Los ámbitos o límites de cada negocio y 
los vínculos operativos con la estrategia 
corporativa.
2. La base en la cual la unidad de negocio 
logrará y mantendrá una ventaja compet-
itiva dentro de su industria.
DéCADA DE 1990
El SBU se centra en los servicios y produc-
tos que una organización produce, es típica-
mente una línea de negocios o una división 
operativa, por ejemplo, la división de refri-
geradores de General Motors. El uso inicial 
del SBU por parte de la compañía General 
Electric, surgió como un intento de enfo-
car la organización estratégicamente para 
la toma de decisiones y el emprendimiento 
de nuevas acciones. La estructura SBU fue 
impuesta sobre la organización operativa 
existente de General Electric. Es importan-
te resaltar en este punto, que un gran nú-
mero de los conceptos y técnicas que han 
sido bien aceptados en el campo del Ma-
nagement, surgieron en el departamento de 
planeación de la firma general Electric, in-
cluyendo el concepto de Strategic Business 
Unit. Los planificadores de general Electric 
estuvieron entre los más importante de la li-
teratura en este campo (Hoenack & Collins, 
1990; Levine, 1992; Mintzberg, 1994; Schen-
del, 1993).
Desde otra perspectiva, el SBU es un ne-
gocio individual actuando como parte de una 
unidad de negocio más grande. El SBU actúa 
como si fuese independiente, vendiendo un 
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distinto conjunto de productos o servicios 
a un grupo identificado de clientes y tiene 
como competencia un conjunto de competi-
dores bien definido. En la medida en que las 
organizaciones crecen en tamaño, en núme-
ro, en diversidad de los productos y los servi-
cios que ofrecen se multiplican, la estructura 
probablemente se centrará en divisiones, las 
cuales son regularmente conocidas como 
SBU. Los SBU usualmente son los responsa-
bles de desarrollar, producir y comercializar 
sus propios productos o servicios (Majum-
dar & Ramaswamy, 1994; Needham, 1999; 
Willcocks, 1995).
Una organización con una estructura 
SBU, se organiza por divisiones. Las com-
pañías son entonces divididas en unidades 
de negocios autónomas funcionando como 
entidades separadas, con mínima interac-
ción entre cada una. Los SBU son organi-
zados por mercados, productos, recursos 
compartidos y responsabilidades de ganan-
cia. Las estructuras SBU sirven para dismi-
nuir el ámbito de control de los altos ejecu-
tivos, reduciendo así sus necesidades de 
procesamiento de información. Divisiones 
relacionadas deben ser agrupadas dentro 
de los SBU, con la gran corporación contro-
lándolos, mientras los gerentes de las SBU 
controlan las divisiones (Hoskisson, Hitt, & 
Hill, 1991; Morris, 1996).
Desde otro enfoque, un SBU es definido 
como un mercado que tiene conjuntos de 
clientes interrelacionados, una sub-misión 
corporativa, sus propios recursos, estra-
tegias competitivas y presupuestos, com-
parten la fabricación, comercialización, las 
bases técnicas y tienen competidores en 
común (Rugman, 1996; Vaghefi & Huellman-
tel, 1998).
Por su parte Fogg (1994), indica que un 
SBU es una unidad de la organización, res-
ponsable del balance final del desempeño 
financiero de un negocio. Usualmente tiene 
bajo su control o influencia los recursos ne-
cesarios para competir exitosamente en un 
mercado objetivo. Los SBU dentro de una 
misma compañía usualmente sirven a dife-
rentes mercados y frecuentemente tienen 
distintos productos, servicios, operaciones, 
métodos de comercialización y funciones de 
apoyo. En algunas ocasiones comparten con 
otros SBU recursos, como la fabricación, de-
sarrollo del producto y ventas.
Sin embargo, en esta década surgen cues-
tionamientos en torno a las bases para la 
formación de SBU. Prahalad & Hamel (1990) 
indican que se basan en consideraciones del 
mercado, sugieren que la consideración cla-
ve en una empresa está en la identificación, 
el desarrollo y la influencia de la competen-
cia central de la empresa:
La administración, atrapada en la decisión 
del strategic business unit (SBU), casi in-
evitablemente encuentra sus negocios 
individuales dependientes de fuerzas ex-
ternas en lo que se refiere a componentes 
críticos, tales como motores o compre-
sores. Pero estos no son sólo componen-
tes. Son productos esenciales que con-
tribuyen a la competitividad de una amplia 
variedad de productos terminales. Son las 
personificaciones físicas de las compe-
tencias centrales (p. 82).
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DéCADA DEL 2000
El SBU se concibe como cualquier parte de 
una organización que es tratada de manera 
separada para propósitos de gestión estraté-
gica. Es un elemento discreto de la empresa, 
cumpliendo con productos y mercados, con 
competidores identificables y para los que la 
planeación estratégica puede ser conducida. 
Es un negocio que contribuye críticamente al 
éxito de la corporación, con una distinguible 
oferta de mercado y cuya estrategia debe ser 
ajustada a las de otras unidades de negocio 
debido a que operan en el mismo mercado 
y/o comparten los mismos recursos. En este 
periodo las corporaciones se caracterizan 
por tener una balanceada mezcla de divi-
siones por SBU (Daft, 2006; Grünig & Kühn, 
2005; Kozami, 2005).
DeSarbo, Benedetto, Jedidi & Song (2006) 
establecen que los SBU despliegan sus re-
cursos y capacidades estratégicamente, lo 
que les permite explotar sus competencias 
distintivas de la mejor manera posible para 
crear una ventaja competitiva sostenible. Es 
decir las capacidades ayudan al SBU a des-
empeñarse mejor, pero el rendimiento se me-
jora aún más para los SBU que tienen las ha-
bilidades de emplear estas capacidades para 
un mejor uso. Los SBU que mejor desarrollan 
y manejan sus recursos y capacidades a tra-
vés del tiempo superan a sus competidores.
Por su parte Flouris & Oswald (2006) indi-
can que los SBU son una forma avanzada de 
estructura multidivisional, que consiste en al 
menos 3 niveles diferentes:
a. El primer nivel es el director ejecutivo. 
b. El siguiente nivel es el SBU.
c. El nivel final son las divisiones, agrupa-
das teniendo en cuenta alguna forma de 
relación. 
Un SBU es una unidad semiautónoma que 
ofrece un producto o servicio a un mercado 
en particular, perteneciente a una empresa 
diversificada con una colección de negocios 
relacionados (Hill & Jones, 2007; Ireland, 
Hoskisson, & Hitt, 2006). 
Reidenbach & Goeke (2006) señalan que 
un SBU presenta las siguientes caracterís-
ticas:
1. Tiene su propia misión empresarial.
2. Se compone de servicios y productos rel-
acionados. 
3. Tiene su propio conjunto de competi-
dores 
4. Tiene su propia administración 
5. La planeación puede realizarse independ-
ientemente de otras unidades de negocio.
Finalmente y para concluir las definiciones 
que surgieron en esta década, un SBU es 
una unidad, una sección, usualmente una 
división, dentro de la entidad corporativa 
general, que tiene un significante grado de 
autonomía, lo que le permite desarrollar y 
comercializar sus propios productos o ser-
vicios, en este sentido, tiene responsabilidad 
en las ganancias (o pérdidas) de una parte 
del negocio principal de la organización gen-
eral. Durante esta década, las compañías 
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se reestructuraron por SBU, sin embargo el 
SBU varió de compañía en compañía. Nestle 
por ejemplo generó un SBU para confitería 
y bebidas. Cada SBU vende un distinto gru-
po de productos a un identificable grupo de 
consumidores y cada uno compite con un 
conjunto definido de competidores (Bhatia, 
2008; Kerzner, 2009; Lussier & Kimball, 2009; 
Norton, 2008; Pride & Ferell, 2009).
DéCADA DEL 2010
El término de Strategic Business Unit (SBU) 
es usado frecuentemente para describir una 
firma de negocios que es parte de una gran 
empresa y que tiene el objetivo de asegurar 
que ciertos productos o líneas de produc-
tos son promovidos y manejados como si 
cada uno fuera un negocio independiente. 
Mientras que la empresa en su conjunto tie-
ne una estrategia corporativa, cada SBU tie-
ne su propia estrategia de negocio. Hay un 
nivel ejecutivo que supervisa las subunida-
des que son relativamente independientes 
entre sí y tienen límites en su contacto con 
la sede central. Cada subunidad o SBU es 
su propio negocio, organizado con frecuen-
cia como una configuración sencilla o fun-
cional dentro de la subunidad (Burton, Obel, 
& DeSanctis, 2011; Koontz, 2010; Schermer-
horn, 2010).
Por otra parte, un SBU es un subgrupo de 
un solo negocio o una colección de negocios 
relacionados, dentro de una organización. 
Un SBU apropiado y definido debe tener una 
misión distinta, un gerente responsable, un 
mercado objetivo específico, control sobre 
sus recursos, sus propios competidores, y 
planes independientes de los otros SBU en la 
organización (Hutt & Speh, 2012; Lamb, Hair, 
& McDaniel, 2011).
CONCLuSIONES
En términos generales, partiendo de toda 
la literatura encontrada tanto en español, 
como en inglés y francés es posible estable-
cer que este concepto constituye un compo-
nente fundamental de las corporaciones y 
se refiere a la exigencia de igualar las opor-
tunidades ambientales y amenazas de la 
competencia con el despliegue eficiente de 
los recursos organizativos (Francés, 2006; 
Venkatraman, 1989).
Un DAE (también conocido como UEN, 
UNES, DAS O SBU), es homogéneo en el es-
cenario de los productos y servicios que se 
ofrecen en un mercado específico. La com-
petencia está muy bien identificada, los re-
cursos pueden llegar a ser afectados y es 
posible entonces que la empresa desarrolle 
una ventaja competitiva (de Albornoz, 2005).
Es un área de negocios con un merca-
do externo para bienes y servicios y para el 
cual se pueden determinar objetos y estra-
tegias de manera independiente. Para llevar 
a cabo la segmentación, se tiene en cuenta 
principalmente el mercado, más que los re-
cursos internos (compartir instalaciones de 
fabricación, tecnología en común o canales 
de distribución conjuntos). El énfasis en la 
segmentación se articula según el medio 
externo y el comportamiento de los clientes 
y los competidores más que en acuerdos 
funcionales internos. Cabe señalar que este 
concepto ha producido una influencia que 
ha logrado permanecer vigente en el tiempo, 
acorde con la forma en que las empresas 
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conciben, desarrollan e implementan los 
procesos formales de planificación estraté-
gica (Hax & Majluf, 1997).
De igual forma, es importante evidenciar 
de manera gráfica como los autores han 
brindado los distintos puntos de vista del 
concepto (presentados a lo largo de docu-
mento), con el fin de identificar los periodos 
donde más contribuciones se han realizado 
tanto en español, inglés y francés, por lo cual 
para finalizar este análisis se presenta una lí-
nea de evolución del concepto (Figura 1). 
Figura 1. Evolución en el tiempo del concepto de Dominio de Actividad Estratégica
Fuente: elaboración propia
Teniendo en cuenta la evolución del concep-
to en el tiempo, es posible identificar que los 
autores brindaron múltiples puntos de vista 
del concepto objeto del presente estudio, 
principalmente en el periodo comprendido 
entre 2005 y 2013. Es importante señalar 
que dentro de la búsqueda realizada, solo se 
encontró la definición concreta del concepto 
a partir de 1983, sin embargo se empiezan a 
encontrar distintos puntos de vista a partir de 
1987. También es importante resaltar que se 
encontró poca documentación que brindara 
la definición del concepto en el periodo com-
prendido entre los años 2000 y 2005. 
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